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El presente trabajo investigativo Plan de Negocios para incrementar las ventas de la 
Empresa Boman Sport de la Ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua, período 
2018, fue elaborado con el fin de conocer cuál es la influencia de éste sobre las ventas 
de una empresa. El trabajo de campo empleado se fundamentó en las encuestas 
realizadas a la población de la ciudad de Ambato las cuales permitió para identificar el 
posicionamiento de la empresa. Además en el presente trabajo se realizó un análisis 
FODA, para determinar la situación actual en la que se encuentra la empresa.  Los 
hallazgos más relevantes fueron que la empresa Boman Sport no se encuentra 
posicionada totalmente en el mercado a pesar de que la población se informa 
constantemente a través de medios de comunicación alternativos como vallas 
publicitarias, internet y las redes sociales, consecuentemente se detecta una deficiente 
comunicación de la empresa y sus productos. No obstante, existe una aceptación 
importante de productos deportivos en el público objetivo por tal motivo se diseñó un 
plan de negocios para la Empresa Boman Sport con la finalidad de fortalecer su imagen 
en el mercado estableciendo estrategias de marketing que mejoren la comunicación de 
la empresa hacia la colectividad. Consecuentemente mediante el plan de negocios 
propuesto se obtendrá una mayor captación de clientes se ampliará la cuota de mercado 
al tiempo de incrementar la fidelización en los mismos.  
 
Palabras clave: <CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,   
<PLAN DE NEGOCIOS>, <PLAN DE MARKETING>, <PRODUCTOS 
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This research work of a Business Plan to increase the sales of Boman Sport Enterprise 
of Ambato city in Tungurahua province was prepared to know what influence it had on 
the sales of this company. The fieldwork employed are based on surveys performed to 
the population of Ambato, which allow identifying the enterprising positioning. In 
addition, a SWOT analysis was conducted in this work to determine its current 
situation. The most relevant findings were that Boman Sport enterprise is not positioned 
in the market although the population is informed constantly through the alternative 
media such as billboards, internet, and social networks consequently, poor 
communication of the company and its products is detected. Nevertheless, there is an 
important acceptance of sports products in the target public for this reason a business 
plan for Boman Sport enterprise was designed to strengthen its image in the market 
establishing marketing strategies with the aim to enhance communication among the 
company and the community. Consequently, through the proposed business plan, 
greater customer acceptance will be obtained, the market share will be expanded while 
increasing customer loyalty. 
 
Keywords: <ECOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>,   
<BUSINESS PLAN>, <MARKETING PLAN>, <SPORTING PRODUCTS>, 
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INTRODUCCIÓN 
Las empresas y organizaciones independientemente del sector, tamaño o la actividad en 
la que se desenvuelven tienen la obligación de implementar  alternativas que impulsen 
la mejora continua para poder  tener presencia y ser sostenibles en el mercado. Es por 
ello  que las compañías necesitan tener un plan de negocios como herramienta de 
comunicación y organización para llegar a ser competitivas dentro del mercado en el 
cual se desenvuelven. 
En la actualidad las empresas que manufacturan y comercializan productos deportivos 
están teniendo auge tanto en el sector local como a nivel nacional, así también la 
deficiente comunicación de la marca y sus productos al público objetivo, es dónde 
Boman Sport ha visto la necesidad de optar alterativas y estrategias comerciales que le 
permitan estar a la vanguardia y poder igualar o superar a la competencia para lograr 
una mayor participación en el mercado y  por ende el incremento de su cuota de ventas. 
Se propone el diseño de un Plan de Negocios para la empresa Boman Sport de la ciudad 
de Ambato, provincia de Tungurahua, en el cual con el trabajo investigativo se recolectó 
información a través de encuestas  a la población involucrada, obteniendo un 
diagnóstico que permita tener una idea clara de la situación actual en la que la se 
encuentra la empresa. 
En el presente trabajo se propone el diseño de un plan de negocios para la empresa 
Boman Sport, donde se establecerán estrategias de marketing y ventas las mismas que 
serán la herramienta de comunicación para llegar con información efectiva y eficaz al 
mercado, las mismas que incentivarán el incremento de las ventas y motiven a la 
captación de clientes nuevos así como la fidelización de los actuales y por ende lograr 





CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
La ciudad de Ambato se ha convertido en el motor comercial del centro del país porque 
en su jurisdicción existe sinnúmero de empresas de toda índole, en este escenario uno de 
los sectores económicos más importantes guarda relación con la industria textil, la 
misma que día a día crece a pasos agigantados, obligando a todos los involucrados a 
mejorar e innovar buscando mejorar su competitividad en el medio. 
Boman Sport es una empresa dentro del sector textil y de manufactura que con su 
inclinación busca incursionar en la industria direccionándose por la línea deportiva, 
aprovechando la combinación de los dos ámbitos para destacarse como una de las 
marcas pioneras en el centro del país, sin embargo Boman Sport se ha logrado mantener 
por varios años en el mercado y de presentar un crecimiento en este tiempo, buscando  
posicionarse de una manera que la misma no solo sea reconocida en el sector local, sino 
también a nivel regional y nacional para mejorar el nivel d competitividad con otras 
firmas comerciales del país. En este contexto se ve la necesidad de la implementación 
de un Plan de Negocios donde se refleje la situación actual y las propuestas de mejora 
continua facilitando así la toma de decisiones por parte de los accionistas para poder 
alcanzar los objetivos que se planteen. Adicionalmente la aplicación de un plan de 
negocios servirá para mejorar la gestión de recursos, el servicio al cliente, el 
posicionamiento de marca entre otros a efecto de fidelizar a sus clientes y que se 
identifiquen con la misma. 
1.1.1 Formulación del Problema 
¿Cuál es la influencia del Plan de Negocios en  el incremento del volumen de ventas de 
la Empresa Boman Sport de la Ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua, período 
2018?
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1.1.2 Delimitación del Problema 
Objeto: Plan de Negocios 
Campo de Acción: Empresa Boman Sport. 
Espacio: La investigación se ejecutará en el Cantón Ambato, Provincia de Tungurahua, 
la cual será beneficiosa para el sector Textil - Deportivo. 
Tiempo: Transversal, porque se realizará en el año 2018. 
1.2 JUSTIFICACIÓN 
Un plan de negocios es la herramienta clave para que una empresa genere impacto en el 
ambiente externo, es decir permite conocer los aspectos y bondades de la misma ante 
los clientes. Por otro lado una empresa sin un plan de negocios genera un decrecimiento 
en las ventas, bajo impacto en los clientes, pierde posicionamiento en el mercado, 
debilitando su nivel de competencia en el mercado. 
Al desarrollar la investigación se logrará proponer la implementación de un plan de 
negocios para la empresa que será objeto de estudio, ayudando a ésta a incrementar sus 
ventas además que la marca Boman Sport mejore su posición en el mercado. 
Justificación Teórica 
Con la presente investigación se pondrá en práctica el conocimiento teórico de 
Planeación para contribuir con la organización y gestión adecuada de la empresa 
buscando como resultado final un beneficio y la consecución de objetivos y metas 
planteadas. 
Justificación Académica  
El trabajo investigativo buscará aplicar el conocimiento adquirido a lo largo de la 
formación académica, determinando el estado en la cual la entidad se encuentra  
aportando las posibles soluciones a los problemas identificados dentro de la Empresa 
Boman Sport, al mismo tiempo que permitirá la adquisición de nuevos conocimientos 
en armonía con la praxis para formar la experiencia profesional del investigador. 
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Justificación Práctica   
El trabajo investigativo identificará el tipo de gestión que se está implementando en la 
empresa en estudio, y fruto de ello se podrá proponer los correctivos pertinentes para 
alcanzar un mejor desempeño de la misma aplicando herramientas y estrategias útiles 
para la consecución de objetivos planteados por los accionistas. 
Justificación Metodológica 
Referente a la metodología se aplicará los diversos métodos, técnicas y herramientas de 
investigación que permita obtener información útil y confiable que sirva como insumo 
para la elaboración de un plan de negocios. Aspirando además que el trabajo oferte 
información para futuras investigaciones.  
1.3 OBJETIVOS 
1.3.1 Objetivo General 
Diseñar un Plan de Negocios para incrementar las ventas de la Empresa Boman Sport 
de la Ciudad de Ambato. 
1.3.2 Objetivos Específicos 
 Fundamentar teóricamente la influencia del Plan de Negocios en el incremento de 
las ventas de la Empresa Boman Sport. 
 Determinar el Marco Metodológico que permita comprobar o descartar la idea a 
defender en la investigación. 
 Implementar estrategias comunicacionales que motiven el posicionamiento de la 
Empresa Boman Sport del cantón Ambato, Provincia de Tungurahua.
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 
Se ha considerado como objeto de estudio a la empresa Boman Sport de la Ciudad de 
Ambato tomando en cuenta que no se ha realizado investigación alguna acerca de un 
Plan de Negocios y su implantación en la misma, por lo que se ha visto la necesidad de 
realizar un estudio referente al tema para que la mencionada empresa cuente con una 
herramienta de planeación y a la vez de gestión. 
Además para el desarrollo de la presente investigación se recabó información 
relacionada con el plan de negocios así también con el incremento en ventas, se 
presentan algunos trabajos relacionados con el tema de estudio.  
Santiago Hautatoca Chimbo y Geovanny Tahua Mancero (2015) en su trabajo “Plan de 
negocios para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. de la Provincia de 
Bolívar, cantón San Miguel durante el período 2015” , donde hace referencia a que 
desarrollar un plan de negocios ayudará al gerente y a los colaboradores en la toma de 
decisiones y además aplicar las debidas acciones correctivas donde sea necesario para 
así ser más eficientes. 
Héctor Alvarado Muñoz (2017) con el trabajo de titulación “Plan comunicacional para 
incrementar las Ventas y participación de mercado de la empresa Alvesa, ubicada en la 
ciudad de Santo Domingo, Provincia Santo Domingo de los Tsáchilas”, manifiesta que 
se evidenció una correlación positiva entre el plan de comunicación y el incremento de 
las ventas, así como de la participación del mercado, por consiguiente el plan de 
comunicación constituye un instrumento que marcará las políticas y estrategias de 
comunicación de Alvesa y que con una correcta formulación, generará una evolución 
positiva en los resultados de las ventas. 
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2.2 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 
2.2.1 Plan de Negocios 
De acuerdo a Fleitman, Jack (2000) en su libro Negocios Exitosos define a un plan de 
negocios como  un instrumento clave y fundamental para el éxito, el cual consiste en 
una serie de actividades relacionadas entre sí para el comienzo o desarrollo de una 
empresa. Así como  una guía que facilita la creación o el crecimiento de una empresa. 
Según De la Vega, Ignacio (2004) en su publicación Plan de Negocios: Una 
Herramienta Indispensable dice que: un plan de negocio es un documento que 
identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina su viabilidad 
técnica, económica y financiera, y desarrolla todos los procedimientos y estrategias 
necesarias para convertir la citada oportunidad en un proyecto empresarial concreto. 
Para Velasco, Félix (2012), El plan de negocio puede definirse como el documento en el 
que se va a reflejar el contenido del proyecto empresarial que se pretenda poner en 
marcha y que abarcará desde la definición de la idea a desarrollar hasta la forma 
concreta de llevarla en práctica. 
Un plan de negocios es una herramienta que permite realizar un levantamiento de 
información para conocer la situación real de una empresa para realizar un análisis en 
todos los campos tanto financiero, operativo y comercial para la toma de decisiones y 
alcanzar metas determinadas.  
Desde otra perspectiva al plan de negocios se le considera como una herramienta donde 
se detalla un negocio así como también el conjunto de estrategias que se implementarán, 
el mismo que tiene un enfoque tanto interno desde el punto de vista administrativo de 
gestión y planificación, por otro lado como uso externo enfocándose como herramienta 
de comunicación y promoción de la empresa. 
2.2.1.1 Importancia del Plan de Negocios 
Existen razones por las cuales es importante elaborar un Plan de Negocios, las mismas 
que se pueden explicar desde tres puntos de vista, que son: 
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Administrativo: desde el punto de vista administrativo un plan de negocios funciona 
como una guía para arrancar y administrar un negocio o una empresa ya que es un 
instrumento que permite la planeación, organización, control y evaluación. 
Planeación: mediante esta herramienta se puede planificar la utilización adecuada de 
todos los recursos, estrategias y gestión en general de una empresa, que permite 
minimizar o identificar los riesgos para la toma de decisiones.  
Organización: básicamente al elaborar un Plan de Negocios es una guía práctica que 
ayuda a determinar el personal encargado para la implementación y/o gestión de la 
empresa. 
Control y Evaluación: el plan de negocios al ser una radiografía de una empresa 
existente o a su vez la estructuración de una nueva ayuda hacer una comparación entre 
resultados obtenidos con los esperados. 
Viabilidad: un Plan de Negocios ayuda a comprobar que tan viable es un negocio, en el 
caso de una empresa en marcha conocer la realidad de la misma y si es que la misma 
está desarrollando sus actividades por un buen camino. 
Financiamiento: una vez que se ha detectado la viabilidad del negocio, el plan de 
negocios será la herramienta más útil para poder conseguir financiamiento o a su vez 
captar nuevos inversores interesados en la actividad del negocio o empresa. 
2.2.1.2 Para qué sirve un Plan de Negocios 
Para Weinberger, Villarán Karen (2009) el Plan de Negocios, es una herramienta de 
comunicación escrita que tiene esencialmente dos funciones: una que se puede llamar 
administrativa o interna y otra que es conocida como financiera o externa.  
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Tabla 1: Funciones del Plan de Negocios 
PUNTO DE VISTA INTERNO PUNTO DE VISTA EXTERNO 
- Conocer detalladamente el entorno en el 
cual se desarrollará el movimiento de la 
empresa. 
- Identificar oportunidades y amenazas del 
entorno, así como las fortalezas y 
debilidades de la empresa. 
- Dar a conocer cómo se organizarán los 
recursos de la empresa en función a los 
objetivos y la visión del empresario.  
- Evaluar el potencial real de la demanda y 
las características del mercado objetivo. 
- Establecer un plan estratégico para la 
empresa y planes de acción de corto y 
mediano plazo para cada una de sus áreas 
funcionales. En este sentido, busca 
asignar responsabilidades y coordinar 
soluciones ante posibles problemas. 
- Tomar decisiones con información 
oportuna, confiable y veraz, lo que 
reduce el riesgo del negocio.  
- Tener un presupuesto maestro y 
presupuesto por áreas funcionales, que 
permitan evaluar el desarrollo de la 
empresa en términos económicos y 
prever los requerimientos de capital. 
- Mostrar los posibles resultados de la 
empresa, en función a simulaciones 
hechas para probar distintos escenarios y 
estrategias. 
 
- La búsqueda y consecución de los 
recursos del proyecto, especialmente 
los financieros. 
 
- Informar a posibles inversionistas, 
sean entidades de crédito o cualquier 
otra persona natural o jurídica, acerca 
de la rentabilidad esperada y el 
periodo de retorno de la inversión. 
 
 
- Buscar proveedores y clientes, con 
quienes establecer relaciones 
confiables y de largo plazo, que 
generen compromisos entre los 
interesados. 
 
- Vender la idea a potenciales socios 
como accionistas, proveedores, 
clientes, sociedad en su conjunto. 
 
 
Wienberger Villarán (2009) manifiesta que la esencia de un plan de negocios es 
comunicar a todos los stakeholders (grupos de interés) de la empresa la situación actual 
y que acciones pueden ser tomadas. Por ejemplo si la empresa cuenta con un producto o 
servicio así como también con varios clientes dispuestos a adquirirlos. Adicionalmente 
si tiene un excelente equipo empresarial y gerencial, con habilidades humanas, técnicas 
y administrativas destacadas. Así también que si los clientes internos y proveedores se 
encuentran bien informados, sobre la manera de operación, los resultados obtenidos y 
las estrategias que permitirán llegar a los objetivos establecidos y cumplir con la visión 
planteada. 
Fuente: (Weinberger Villarán, 2009) 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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2.2.1.3 Tipos de Planes de Negocios 
Según Figueroa, Victoria (2014) en su artículo  de los Tipos de Planes de Negocios, 
éstos se pueden agrupar en tres tipos: 
Tabla 2: Tipos de Planes de Negocios 
TIPOS DE PLANES DE NEGOCIOS 
RESUMIDO O 
EJECUTIVO 
- Es un plan de negocios bastante básico y que resalta las 
características emprendedoras, innovadoras y 
proyecciones financieras del emprendimiento a 
desarrollar. 
- Es el más utilizado en las etapas tempranas del proyecto y 
se usa para buscar fondos. 
- Tiene un aproximado de 10 páginas. 
COMPLETO 
- Se utiliza cuando el propósito es buscar cantidades de 
dinero relativamente importantes o cuando se está en la 
búsqueda de un socio estratégico para el proyecto. 
- Se realiza un análisis profundo de las variables existentes 
en el mercado y en la industria y, se desarrollaran las 
estrategias correspondientes de acuerdo a los modelos 
teóricos comerciales, económicos, financieros, entre otros. 
- Este tipo de plan de negocios tiene un máximo de 30 
páginas. 
OPERATIVO 
- Se utiliza cuando el negocio es muy complejo o se observa 
un crecimiento demasiado rápido. Hay organizaciones que 
suelen elaborar anualmente un plan estratégico detallado; 
otras, un plan para los próximos tres a cinco años, en cuyo 
caso el plan de negocios operativo es el más apropiado. 
- Este tipo de plan tiene un máximo 50 páginas. 
 
Plan de Negocio Resumido 
Según Longenecker y Moore (2012) afirman que el plan resumido es la versión corta de 
un plan de negocios presentan solo los puntos y proyecciones más importantes. Como 
se enfoca en asuntos de mercado, por ejemplo asignación de precios, competencia y 
canales de distribución, el plan resumido ofrece poca información de apoyo. Este tipo 
de plan es adecuado cuando se busca financiamiento externo, primordialmente de los 
bancos. En el plan de negocios resumido se presenta de una forma simplificada, es 
decir, se tomará la información más relevantes de la empresa  y no es demasiado 
extenso en páginas solo se detallará la información básica del negocio. Considerando lo 
Fuente: (Figueroa, 2014) 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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expuesto por el autor el plan de negocio resumido, por lo general utilizan los accionistas 
para atraer inversionistas, es decir se enfoca principalmente en obtener financiamiento.  
Plan de Negocios Completo 
Según Longenecker & Moore (2012) manifiestan que cuando los empresarios e 
inversionistas hablan de un plan de negocios suelen referirse a un plan completo que 
brinda un análisis minucioso de los factores cruciales que determinarán el éxito o 
fracaso de una empresa. Este tipo de plan es provechoso cuando: 
- Se describe una nueva oportunidad de negocios (Start Up). 
- Se ve venir un cambio relevante en la empresa o en el ambiente externo (cambios 
demográficos, nuevas legislación o surgimiento de nuevas tendencias en la 
industria). 
Esta clase de plan de negocios es más amplio, toda la información es completa y 
detallada, esto facilita a mandos directivos de la empresa para la toma de decisiones, 
partiendo que en este tipo de plan incluyen análisis,  previsiones a futuro, información 
que detalle por completo el ámbito de la empresa. 
Plan de Negocios Operativo 
El plan de negocios operativo, está relacionado al ámbito interno de la empresa, mismo 
que es conocido también como el plan anual, en éste se presentan las metas 
determinadas para el desarrollo, el plazo para la ejecución, y los deberes de los que 
conforman el equipo de la empresa, operadores, y administradores. Este tipo de plan es 
utilizado como guía en la dirección adecuada para el cumplimiento de objetivos, 





2.2.1.4 Estructura del Plan de Negocios 
Weinberger Villarán, Karen (2009) manifiesta que no existe una única estructura que 
pueda servir a los distintos destinatarios o usuarios de este documento. Cada 
emprendedor, inversionista requiere de un plan de negocios particular y por ello, el 
empresario debe ser capaz de definir cuál será la mejor estructura, en función a la 
solicitud de cada destinatario, audiencia o público demandante. El material propuesto 
por Weinberger es didáctico y práctico porque plantea dos esquemas diferentes 
obviamente adaptables a las necesidades del entorno en el que se lo vaya aplicar, lo cual 
se detalla en la tabla a continuación. 
Tabla 3: Modelos de la Estructura de un Plan de Negocios 
MODELOS DE ESTRUCTURAS DE PLANES DE NEGOCIOS 
PLAN DE NEGOCIOS PARA 
EMPRESA EN MARCHA 
(GERENTE) 
PLAN DE NEGOCIOS PARA UNA 
NUEVA EMPRESA 
(INVERSIONISTA O GERENTE) 
Resumen Ejecutivo Resumen Ejecutivo 
Descripción de la Empresa: 
- Historia de la Empresa. 
- Análisis de la Industria. 
- Productos y Servicios ofrecidos. 
- Estados Financieros. 
- Equipo Gerencial 
Formulación de Idea del Negocio 
Análisis de la oportunidad 
Presentación del Modelo de Negocio 
 Análisis del Entorno 
Descripción de la Competencia de la 
posición competitiva y del mercado 
objetivo. 
Análisis de la Industria, del mercado y 
estimación de la demanda. 
Planeamiento Estratégico: 
- Análisis FODA. 
- Estrategias de Crecimiento y 
Expansión. 
- Alianzas Estratégicas. 
Planteamiento Estratégico 
- Análisis FODA. 
- Visión 
- Misión 
- Objetivos Estratégicos 
- Estrategia Genérica 
- Alianzas Estratégicas. 
Estrategias de Marketing y Ventas Plan de Marketing 
Análisis de la Infraestructura Plan de Operaciones 
Rediseño de la estructura y cambios en la 
gestión de la empresa 
Diseño de la estructura y plan de 
Recursos Humanos 
Modelo Financiero Proyección de estados financieros 
Evaluación financiera Evaluación financiera 
Conclusiones y Recomendaciones Conclusiones y Recomendaciones 
Anexos Anexos 
 Fuente: (Weinberger Villarán, 2009) 
Elaborado por: El Autor. 
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De acuerdo al material bibliográfico revisado sobre los planes de negocios, se obtuvo 
que no existe una estructura rígida o un esquema definido para la elaboración de uno, 
más bien la estructura viene a ser flexible y adaptable de acuerdo a las necesidades de la 
empresa o del emprendedor que vaya a ejecutar el diseño de tan indispensable 
herramienta. 
Plan de Marketing 
En una empresa es importante el plan de marketing donde debe constar los objetivos 
que se plantea la organización y con qué estrategias van alcanzar los mismos. Es así que 
“Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organización 
en el área comercial con sus recursos, es decir, es la bitácora mediante la cual la 
empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe 
hacer para alcanzar dichos objetivos es decir la estrategia de marketing”. (Hoyos 
Ballesteros, 2013, p. 3)  
Marketing Mix 
El marketing mix es utilizado para posicionar los productos en un mercado objetivo. El 
mix o mezcla de marketing se define como las 4P’s: Producto, precio, plaza y 
promoción. Todos estos elementos conforman la oferta, en este contexto, la oferta es 
más que el producto en sí, es una propuesta de valor que satisface las necesidades de los 
clientes. (Weinberger Villarán, 2009, p. 70) 
Producto 
Cuando se habla de un producto no simplemente se habla del bien físico sino además de 
los servicios que una empresa oferta a al mercado.  
En este sentido, debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es 
decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta 
propuesta de valor se materializa en una oferta que supone una combinación de 
productos físicos, servicios, información, experiencias, etc. (Monferrer Tirado, 
2013, p. 97) 
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Precio 
Monferrer Tirado (2013), en su publicación Fundamentos de Marketing manifiesta que: 
“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o la 
suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer 
o utilizar productos”. (p. 117) 
Para la fijación de precios intervienen factores internos como: Objetivos de marketing, 
estrategias del marketing mix, costos, consideraciones de la empresa. También hay q 
tomar en consideración factores externos entre ellos: naturaleza del mercado y la 
demanda, costos, precios y oferta de la competencia, y otros factores del entorno como 
político, legal, económico, cultural, etc. (Monferrer Tirado, 2013, p. 118)  
Plaza (Distribución) 
La distribución es el tercer componente del marketing mix, es de vital importancia 
debido a que encierra las acciones que la empresa realiza para que sus productos lleguen 
al consumidor. 
La distribución como herramienta del marketing recoge la función que relaciona 
la producción con el consumo. Es decir, poner el producto a disposición del 
consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el 
momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo. (Monferrer 
Tirado, 2013, p. 131) 
Promoción (Comunicación) 
La promoción es el pilar fundamental dentro del marketing mix, donde están inmersas 
diversas actividades que sirven para anunciar al mercado la existencia de un producto o 
empresa, con la finalidad de influir de manera positiva en la mente del consumidor. Uno 
de los principales fines de la promoción es permitir a potenciales compradores enterarse 
de que existe un producto con la finalidad de que éste sea consumido. (Paniagua 
Espinal, 2012) 
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Por otro lado Weinberger Villarán (2009) en su material Plan de Negocios manifiesta 
que: “el objetivo fundamental de la estrategia de promoción es comunicar y dar a 
conocer al mercado objetivo las bondades del producto o servicio que se ofrece” (p. 74) 
Desde la perspectiva del marketing, la promoción sirve para lograr los objetivos 
de una organización. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones 
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio 
al auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las 
circunstancias que enfrente la compañía. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 
505) 
En este sentido la promoción es comunicar al público objetivo de la existencia de un 
producto o empresa, para esta comunicación es necesario de las siguientes herramientas 
de promoción: publicidad, promoción en ventas, eventos y experiencias, relaciones 
públicas, ventas personales y marketing directo. 
Publicidad 
La publicidad es una de las herramientas que la empresa utiliza para dar a conocer los 
productos al público, así Kotler & Keller (2012) manifiestan que: Toda comunicación 
impersonal y remunerada de un promotor determinado para la presentación de ideas, 
bienes o servicios. (p. 536) 
Para la publicidad existen dos tipos de medios de comunicación como son medios 
convencionales: como la televisión, radio, medios impresos (prensa escrita, revistas); y 
medios no convencionales: vallas, hojas volantes, roll ups, etc. además de medios 
electrónicos como  internet y redes sociales. 
Promoción en Ventas 
Para Stanton et al. (2007) “es la actividad que estimula la demanda que financia el 
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. 
Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una compra” 
(p. 506) 
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Las promociones de venta en genera van direccionadas hacia los consumidores, como 
cuando un local comercial por la compra de un producto realiza la entrega de un 
souvenier al cliente. También hay promociones que se utilizan para alentar a la fuerza 
de ventas de la organización o a otros integrantes de la cadena de distribución con ello 
fomentan el interés por alcanzar una venta efectiva.  
Eventos y Experiencias 
Una herramienta actual la cual está dando resultados a las empresas son los eventos y 
experiencias que son actividades que organizan los ofertantes a sus clientes para que 
tengan relación estrecha y el contacto con sus productos (bienes y/o servicios). Así lo 
manifiesta  Kotler et al. (2012) que los eventos y experiencias es un “conjunto de 
actividades y programas patrocinados por la empresa destinados a crear interacciones 
con la marca” (p. 536). 
Generalmente muchas empresan han optado por esta herramiento, como es el caso de 
las consecionarias de vehículos que ofrecen la experiencia de conducir el vehículo 
mucho antes de la compra. 
Relaciones Públicas 
Según Kotler et al. (2012) manifiesta que las relaciones púbicas es el “conjunto de 
programas diseñados para promover la imagen de la empresa o sus productos 
individuales” (p. 536). 
Entablar buenas relaciones aplicando una diversidad de esfuerzos de comunicación para 
contribuir a actitudes y opiniones favorables creando una buena imagen corporativa de 
una organización y sus productos, teniendo como objetivo a sus clientes, accionistas, 
entidades de gobierno, o grupos de interés en especial. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) 
Las relaciones públicas son de gran importancia, ya que gracias a estas actividades se da 
a conocer todos los beneficios y características de una empresa y los productos que 




Es el contacto mismo o cara a cara de la empresa con uno o más clientes potenciales con 
la finalidad de que exista una interacción entre las dos partes para dar respuesta a 
inquietudes y peticiones. Así lo manifiesta Stanton et al. (2007) en su libro 
Fundamentos de Marketing:  
La venta personal es la presentación directa de un producto a un cliente 
prospecto por un representante de la organización que lo vende. Las ventas 
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una 
persona de negocios o a un consumidor final. (p. 506) 
El objetivo principal de la venta personal es la captación de nuevos clientes teniendo un 
contacto personal con el cliente potencial y con ello logar incrementar la cartera y la 
cuota de venta de la empresa. 
Marketing Directo 
Según Monferrer Tirado (2013) en su pubicación Fundamentos de Marketing el 
marketing directo es el “conjunto de instrumentos de comunicación directa que engloba 
medios como el correo, teléfono, televisión, Internet, etc. para proponer la venta a 
segmentos de mercado específicos elegidos generalmente de una base de datos” (p. 153) 
Como su nombre lo indica, el marketing directo es el contacto directo de la empresa con 
los consumidores a través de un medio para dar a conocer los productos que oferta y los 
beneficios que brinda., además del servicio con una atención personalizada buscando 
identificar las necesidades del cliente y poder satisfacerlas de una manera adecuada. 
Merchandising 
Según la Academia Francesa de Ciencias Comerciales (citado en Linares Vera, 2009) 
dice que:  
El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas 
comerciales que permiten presentar al posible comprador (comprador potencial) 
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el producto o servicio (que se quiere vender) en las mejores condiciones 
materiales y psicológicas. Tiende a sustituir la presentación pasiva del producto 
o servicio por una presentación activa recurriendo a todo lo que le puede hacer 
más atractivo: presentación, fraccionamiento, envasado, exposición, decoración, 
etc. () 
El merchandising no es otra cosa que una técnica utilizada en marketing para la 
promoción de un producto en el punto de venta tomando en cuenta diferentes aspectos 
que sean atractivos para el cliente o cliente potencial, aspectos como la iluminación, 
sonidos de ambientación, aromatización, ubicación, decoración, entre otros. 
Alianzas estratégicas 
En la actualidad las empresas han llegado a darse cuenta de que necesitan colaboradores 
estratégicos que puedan complementar sus fortalezas y a la vez compensar sus 
debilidades, para ello buscan establecer alianzas estratégicas con empresas de la misma 
naturaleza o tengan relación en el medio que se desenvuelven, ya sean éstas nacionales 
o multinacionales para mejorar y fortificar sus recursos y la capacidad. Las alianzas 
bien administradas permiten a las empresas aumentar su volumen de ventas y optimizar 
los costos. (Kotler & Keller, 2012, p. 57) 
Plan Organizacional 
El plan organizacional es de vital importancia en un negocio o empresa debido a que 
tiene que existir una división por áreas de trabajo para un funcionamiento adecuado.  
Botero (2010) afirma: 
Para que una empresa pueda desarrollar el plan de negocio debe definir, 
parcelar, organizar, coordinar, establecer su interrelación y detallar las 
actividades que se desarrollan tanto en el área administrativa como en las áreas 
de mercadeo y de producción. De la misma forma debe especificar cada una de 
sus funciones, saber quién hace los análisis, planea, dirige y controla; quién toma 
las decisiones y responde por ellas y hasta dónde, y quién ejecuta qué 
actividades. Las actividades las desarrollan personas, agrupadas en 
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dependencias, con jefes. Dependiendo de su capacidad de decisión y de lo que 
operan, dirigen y controlan, existen las secciones que realizan actividades 
puramente operativas y tienen poca capacidad de control y decisión. También se 
encuentran los departamentos o subgerencias que planean, establecen políticas y 
controles y, por lo general, reportan sus actividades a un gerente general. (p. 44) 
El plan organizacional es una herramienta fundamental dentro del plan de negocios para 
conocer cuáles son las necesidades de personal en el momento de crear una empresa o 
negocio. También es conocido como plan de organización o plan de recursos humanos. 
En este plan se determinará cual será la estructura y el organigrama de la empresa y 
cuáles son los perfiles que deben tener y las funciones que deben desempeñar para 
poder iniciar las actividades dentro de la empresa.  
Estructura Organizacional 
La estructura organizacional es fundamental en todas las empresas pues establece la 
distribución de trabajo y tiene la función principal de establecer autoridad, jerarquía, 
cadena de mando, organigramas y departamentalizaciones, entre otras. Las empresas 
deben contar con una estructura organizacional de acuerdo a todas las actividades o 
tareas que pretenden realizar, mediante una correcta estructura que le permita establecer 
sus funciones, y departamentos con la finalidad de producir sus servicios o productos, 
mediante un orden y un adecuado control para alcanzar sus metas y objetivos. (Vásquez 
Rojas, 2012) 
Estructura Funcional 
Una estructura funcional se caracteriza por la división de trabajo dentro de una empresa 
de acuerdo a las actividades o funciones que se realicen dentro de la organización así 
como el área de producción, área de ventas, área de marketing, área de talento humano.  
La organización por funciones reúne, en un departamento, a todos los que se 
dedican a una actividad o a varias relacionadas, que se denominan funciones. Es 
el tipo de estructura organizacional, que aplica el principio funcional o principio 
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de la especialización de las funciones para cada tarea. (Minsal Pérez & Pérez 
Rodríguez, 2007) 
2.2.2 Ventas 
Es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por un 
equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de 
repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalía de una organización y nación 
y, por otro, en la satisfacción de los requerimientos y necesidades del 
comprador. Para ello, se basa en una serie de técnicas de comunicación, 
psicología y conocimientos técnicos; para informar de los beneficios y 
conveniencia del intercambio a favor de ambas partes. (De la Parra Paz & 
Madero Vega, 2005, p. 33) 
En general la venta es el intercambio de un producto (bien o servicio) a cambio de un 
pago que se ha llegado por un precio determinado. 
Dentro del marketing a las ventas se les define como las actividades que se realizan en 
un proceso personal o no, por el cual el vendedor identifica necesidades, promueve el 
deseo de compra y finalmente satisface las necesidades del comprador a través de un 
producto. 
2.2.2.1 Proceso de Ventas 
Según Stanton, Etzel, & Walker (2007), autores del libro Fundamentos de Marketing, 
el proceso de venta "es una secuencia lógica de cuatro pasos que emprende el vendedor 
para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reacción 
deseada en el cliente usualmente la compra". (p. 538) 
La venta no solamente es una actividad, sino más bien es un conjunto de actividades 
orientadas para la compra de un producto (sea éste un bien o un servicio). 




- Presentación del Mensaje de Venta. 




Gráfico 1: Proceso de Ventas 
Fuente: (Thompson, 2005) 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
22 
2.2.2.2 Tipos de Ventas 
Existen diferentes tipos de ventas, pero para su mejor entendimiento se las ha 
clasificado de la siguiente manera: 
SEGÚN EL COMPRADOR Y EL USO 
Ventas Mayoristas: se refiere a las ventas de productos (bienes o servicios) que están 
orientados a la reventa o para fines comerciales. 
Ventas Minoristas: las ventas minoristas son aquellas que están relacionadas con la 
venta directa al cliente que adquiere un producto. 
SEGÚN LA MODALIDAD 
Ventas Personales: cuando la acción de la venta se realiza en una relación directa entre 
vendedor y comprador, generalmente se considera como la venta más efectiva ya que 
asegura en un alto porcentaje el convencimiento al comprador. 
Ventas por Correo: para este tipo de venta los productos que ofrece una empresa se los 
realiza mediante cartas, catálogos, folletos videos, y diferentes métodos utilizando como 
medio para esto el correo. 
Ventas Telefónicas: este tipo de venta consiste en realizar el contacto con el potencial 
comprador por vía telefónica  y del mismo modo cerrar la venta por el mismo medio. 
Ventas On – Line: las ventas de este tipo en la actualidad son utilizadas de una manera 
eficaz, por lo que varias o la mayoría de las empresas disponen de una plataforma 
virtual para poder realizar las ventas a través de la Internet. 
2.3 MARCO CONCEPTUAL 
Plan: Es el conjunto coherente de políticas, estrategias y metas. El plan constituye el 
marco general y reformable de acción, deberá definir las prácticas a seguir y el marco en 
el que se desarrollarán las actividades. (Barros, 2015) 
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Planeación: Involucra la necesidad de cambiar la situación actual por otra 
supuestamente mejor, y para ello se generarán “n” alternativas de solución, estas se 
evaluarán entre sí para conocer sus ventajas y desventaja, posteriormente se escogerá la 
mejor. (Ingenieríaunam, 2014) 
Plan de Negocios: Es un documento, escrito de manera clara, precisa y lógica que 
aborda todos los aspectos fundamentales de una empresa, que sirve tanto para una 
empresa que recién empieza como para la que está en marcha. (García, 2012) 
Meta: Se refiere a un resultado preferido, un objetivo a corto plazo que puede ser 
alcanzado dentro del período de planeación, usualmente son muy concretas. En otras 
palabras son compromisos específicos que la organización intenta cumplir en un tiempo 
determinado. (Ingenieríaunam, 2014) 
Estrategia: Es el proceso por el cual se determina la asignación de recursos para lograr 
los mejores objetivos de la empresa u organización. Este concepto incluye propósitos, 
misiones, objetivos, programas y métodos clave para implantarla. (Ingenieríaunam, 
2014) 
Cliente: Es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma 
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona o 
para una empresa u organización; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, 
producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (Alvarado Cárdenas, Sesión 
de Aprendizaje, 2011) 
Control: Es una fase importante en la administración, pues ayuda a mantener una 
adecuada medición y corrección del desempeño laboral siempre buscando la 
consecución de los objetivos empresariales. (Ingenieríaunam, 2014) 
Gestión: Son guías para orientar la acción, previsión, visualización y empleo de los 
recursos y esfuerzos a los fines que se desean alcanzar, la secuencia de actividades que 
habrán de realizarse para logar objetivos y el tiempo requerido para efectuar cada una de 
sus partes y todos aquellos eventos involucrados en su consecución. (Benavides, 2011) 
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Venta: Es el contrato a través del cual se transfiere una cosa propia a dominio ajeno por 
el precio pactado. La venta puede ser algo potencial (un producto que está a la venta 
pero que aún no ha sido comprado) o una operación ya concretada (en este caso, implica 
necesariamente la compra). (Porto, 2010) 
Comercialización: La comercialización es el conjunto de las acciones encaminadas a 
comercializar productos, bienes o servicios, éstas acciones o actividades son realizadas 
por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. (Rivadeneira, 2012) 
2.4 IDEA A DEFENDER 
Con la  elaboración de un plan de negocios para la empresa Boman Sport de la ciudad 
de Ambato, se contribuirá a realizar un análisis del estado actual de la empresa y 
establecer estrategias que aportarán al incremento de las ventas y el aumento de 
participación en el mercado. 
2.5 VARIABLES 
2.5.1 Variable Independiente 
Plan de negocios 
2.5.2 Variable Dependiente 
Incremento de las ventas 
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CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO 
3.1  MODALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 
La investigación presentará un enfoque cualitativo y cuantitativo, de la siguiente 
manera: Cualitativo porque a través de  la investigación permitirá conocer el estado 
actual de la Empresa Boman Sport, utilizando la información recolectada, mediante 
encuestas a través de cuestionarios en donde se hallaran las situaciones de problemas. 
También se necesitará el método cuantitativo para examinar y analizar los datos 
numéricos. 
3.2  TIPOS DE INVESTIGACIÓN 
El trabajo investigativo será de los siguientes tipos:  
La Investigación Descriptiva: Se utilizará esta investigación para describir la realidad 
y realizar un análisis del por qué y para qué se está realizando esta investigación 
describiendo los hallazgos existentes en la empresa. 
La investigación de Campo: Para aplicar el trabajo investigativo se requiere realizar 
una serie de visitas frecuentes y periódicas a la empresa Boman Sport en la Ciudad de 
Ambato con el fin de obtener información real y fidedigna de la situación de actual del 
objeto en estudio e identificar las falencias de contar con un Plan de Negocios.  
Investigación Documental: Se consultará los temas relacionados en diferentes 
materiales bibliográficos y de la web, además de medios escritos como artículos de 
revista de diferentes autores y las referencias necesarias para el desarrollo de un Plan de 
Negocios. 
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3.3 MÉTODOS, TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
3.3.1 Métodos 
 Deductivo: Es un método que utiliza conceptos generales  para tratar de llegar a 
otros conceptos más específicos, es decir partiendo de lo general a lo particular. 
 Inductivo: Es un método de analizar para saber de dónde parte un hecho en 
particular y luego establecer conclusiones generales es decir de lo particular a lo 
general. 
En el trabajo de investigación se parte de problemas generales de la empresa donde se 
realizará un diagnóstico de la situación actual de la empresa Boman Sport y de la 
manera como se está desarrollando, de tal manera que se permita la proposición de un 
plan de negocios para poder incrementar las ventas y su participación en el mercado. 
3.3.2 Técnicas 
La técnica de investigación que se utilizará en el proceso de recolección de información 
la Empresa Boman Sport será: 
Entrevista: con esta técnica con cual se recolectará información de una fuente primaria, 
se aplicará a la población económicamente activa de la ciudad de Ambato para proceder 
con el levantamiento de la información. 
3.3.3 Instrumentos  
Para la presente investigación, es necesaria la utilización de un cuestionario que se va a 
aplicar a la población económicamente activa de la ciudad de Ambato con preguntas 
cerradas que permitan la recolección de datos, resolviendo inquietudes que surjan en la 
elaboración de la investigación. 
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3.4 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 
BOMAN SPORT 
 






 Planta de Producción: Parroquia Huachi Grande, Barrio Sagrado Corazón. 
 Matriz: Calle 13 de Abril y Juan León Mera. 
 Sucursal 1: Calle Mariano Egüez y Av. Pedro Fermín Cevallos. 
 Sucursal 2: Av. José Peralta. Redondel de Huachi Chico.  
  
Fuente: Google Maps 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 2: Ubicación 
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RESEÑA 
La empresa deportiva Boman Sport, es una empresa de tipo familiar que inició sus 
actividades cuatro décadas atrás aproximadamente, iniciando con poco capital de una 
manera artesanal en el área de corte y confección produciendo y comercializando 
chompas, con el paso de los años  el capital se ha ido incrementando a través de 
financiamiento para la adquisición de materia prima y maquinaria, todo esto en conjunto  
con el traspaso de conocimientos y experiencias desde los fundadores hacia sus hijos 
quienes actualmente continúan con las riendas del negocio. En la actualidad la empresa 
dedicada a la producción y comercialización de indumentaria e implementos deportivos 
posee una infraestructura acorde a las necesidades de producción brindando bienestar y 
seguridad a los colaboradores al momento de desempeñar sus actividades. 
Boman Sport con su trayectoria de aproximadamente 20 años en la industria de la 
confección de indumentaria deportiva tiene presencia en las principales competiciones 
de ligas barriales, parroquiales, cantonales  en la zona centro del país incluso ha llegado 
a vestir instituciones deportivas profesionales a nivel nacional, así como también cuenta 
con un amplio portafolio de productos deportivos, entre ellos calzado, accesorios, 




PLANTA DE PRODUCCIÓN 
La planta de producción ubicada en la parroquia de Huachi Grande del Cantón Ambato 
a 10 minutos del casco urbano, compuesta de una superficie  de 4200  metros 
cuadrados, consta de una nave industrial  de 980 m2, en donde se producen 2700 
prendas a la semana con alta tecnología y estándares de calidad, gracias a la maquinaria 
de última generación  y las cualidades del personal creativo y operativo de la empresa 
distribuidos en secciones: diseño de modas, diseño gráfico, sublimación digital, 




















Gráfico 3: Planta de Producción 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 4: Área de Diseño 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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En Boman Sport dentro del área de producción se encuentra la sección de diseño tanto 
gráfico como de moda donde nace los diseños exclusivos y de calidad que la marca 









Para la sección de confección de los productos Boman se cuenta con mano de obra 
calificada, además de disponer de maquinaria y equipo especializados y de tecnología 
de vanguardia para obtener el producto final de calidad que la marca oferta a los 
clientes. 




Gráfico 5: Área de Confección 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 6: Maquinaria 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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Almacenamiento 
En la empresa Boman Sport el almacenamiento es importante debido que hay q 
distinguir el almacenamiento de materia prima e insumos con una amplia variedad de 
texturas, materiales, amplia gama de colores y de calidad para la producción, el 
almacenamiento de productos terminados, además de almacenar los productos que se 
importan para la comercialización, donde cuenta con amplio stock de calzado deportivo 





















Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 7: Almacenamiento 
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PUNTOS DE VENTA 
Boman Sport cuenta con su almacén matriz en el casco urbano de la ciudad de Ambato 
en la calle 13 de Abril y Mera, con dos sucursales más una en la calle Mariano Egüez y 




Gráfico 8: Puntos de Venta 
Fuente: Investigación de Campo. 




La empresa Boman Sport produce vestimenta deportiva como pantalones, chompas, 


























Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 9: Vestimenta 
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UNIFORMES DEPORTIVOS 
Uno de los productos principales de Boman es la confección de uniformes y demás 
implementos deportivos en los cuales tiene una trayectoria de más de 18 años en la 
producción de este tipo de productos, vistiendo a clubes deportivos a nivel barrial, 




   










Boman Sport cuenta con un stock importante de calzado deportivo, comercializando 
zapatos de fútbol, microfútbol y zapatillas de marcas reconocidas con productos de 










Gráfico 11: Calzado 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 10: Uniformes 
Fuente: Investigación de Campo. 




En la línea de accesorios Boman Sport cuenta con una gran gama de productos que sirve 

















Gráfico 12: Accesorios 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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ANÁLISIS FODA 
Tabla 4: Análisis FODA 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
F1. Producto de calidad: El producto 
que la empresa oferta al mercado está 
diseñado por profesionales 
especializados en el campo, así como 
también la materia prima e insumos 
utilizados cumplen altos estándares de 
calidad utilizando telas inteligentes 
mismas que se adaptan a las 
condiciones físicas y climáticas en la 
práctica deportiva. 
F2. Amplio portafolio de productos: 
Boman Sports dispone de una amplia 
gama de productos entre ellos destacan 
la confección de todo tipo uniformes 
deportivos, vestimenta, calzado, 
accesorios propios de la marca y de 
marcas reconocidas en el ámbito del 
deporte. 
F3. Puntos de venta directo: La 
empresa cuenta con tres puntos de 
venta directos en la ciudad de Ambato, 
poniendo a disposición todos los 
productos y que los mismos estén al 
alcance de la colectividad.  
F4. Infraestructura propia y 
adecuada: El espacio donde se 
encuentra la empresa está en las 
mejores condiciones, ya que cuenta con 
instalaciones apropiadas para la 
O1. Conocimiento de la marca: A pesar 
de que no se cuenta con el 
posicionamiento deseado de la empresa, 
hay sectores del medio que conocen acerca 
de la marca y sus bondades, mismos que 
permitirán en un futuro ampliar la cuota de 
mercado. 
O2. Incremento de personas que 
realizan actividades deportivas: Cada 
día ya sea por salud, recreación y en 
ciertos casos por profesión, las personas 
quienes realizan actividades relacionadas 
con el deporte van en aumento necesitando 
la utilización de diversos implementos 
deportivos. 
O3. Alianzas Estratégicas: En la 
actualidad las alianzas estratégicas son de 
vital importancia para el desarrollo y 
progreso de una empresa, establecer 
convenios y vínculos con entidades 
públicas y privadas para ofertar los 
productos de la empresa. 
O4. Comunicación a través de internet y 
redes sociales: Las empresas hoy en día 
necesariamente deben realizar una 
comunicación efectiva en internet y redes 
sociales, hacer uso de estos elementos para 
fortalecer la imagen corporativa de Boman 
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actividad en la que se desempeña, con 
un espacio distribuido para cada área de 
la empresa. 
F5. Equipos y maquinaria de 
tecnología moderna: Para la 
producción Boman Sports cuenta con 
maquinaria y equipos (sublimadoras, 
bordadoras, máquinas, etc.) de alta 
tecnología que van a la vanguardia, 
logrando procesos con calidad.   
F6. Cartera de clientes fijos: La 
empresa cuenta con una cartera de 
veintidós clientes fijos, mismos que 




O5. Eventos que promuevan la práctica 
deportiva: Es importante estar pendiente 
de los diferentes eventos que incentiven 
las actividades relacionada con deportes 
como campeonatos barriales, parroquiales, 
institucionales, entre otros, para ofertar los 
productos de una manera oportuna.  
O6. Ubicación geográfica estratégica: la 
empresa se encuentra ubicada en el centro 
del país, de esta manera se cuenta con un 
acceso importante para el 
aprovisionamiento de materiales, así como 
brindando facilidades para la distribución 
a diferentes puntos del país. 
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
D1. Imagen débil en el mercado: La 
imagen corporativa de la empresa no ha 
sido comunicada de una manera 
efectiva ni eficaz provocando que el 
público no se familiarice o se sienta 
identificado con ella. 
D2. Deficiente servicio y atención al 
cliente: La empresa dispone de un 
portafolio de productos importante, sin 
embargo en los puntos de venta se 
deficiente la atención y servicio al 
cliente, ocasionando que no se consigan 
nuevos clientes y con el riesgo de 
A1. Crecimiento de la competencia: En 
la actualidad las empresas dedicadas a la 
producción de artículos e implementos 
deportivos han venido en auge, ofreciendo 
y copando el mercado de productos con 
características similares. 
A2. Ingreso de productos similares del 
extranjero: El contrabando en las 
fronteras han permitido que productos 
deportivos ingresen a menor precio al país 
perjudicando las ventas de la empresa así 
como de los demás productores 
nacionales. 
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perder los actuales. 
D3. Inadecuada organización de la 
empresa: Aunque la empresa tiene una 
trayectoria importante en el mercado, la 
misma ha venido funcionando 
empíricamente, dividida únicamente 
por las actividades que se realizan, sin 
contar con una estructura 
organizacional formal. 
D4. Nivel bajo de ventas: Por 
diferentes aspectos entre ellos la 
deficiente publicidad, ausencia de 
promociones, el nivel de ventas de la 
empresa no es bueno sin lograr que se 
fidelicen más clientes y tampoco se ha 
podido captar nuevos. 
D5. Carece de planteamiento 
estratégico: La empresa Boman Sport 
no dispone actualmente con una 
misión, visión y valores corporativos 
propios, mismos que permitan ser una 
guía para el planteamiento de objetivos 
para lograr un crecimiento a corto y 
largo plazo 
 
A3. Restricciones a las importaciones: 
Con los impedimentos y restricciones que 
se han impuesto en el país han puesto a 
una barrera que se adquiera productos de 
marcas reconocidas siendo un obstáculo 
para poder ampliar el portafolio de 
productos que oferta la empresa.  
A4. Inestabilidad política y económica 
en el país: El presidente del Ecuador ha 
dado a conocer que actualmente el país 
está atravesando una crisis económica, por 
lo que puede ser dificultoso el obtener 
financiamiento. De la misma manera la 
situación política del país no se puede 
considerar estable debido a discrepancias 
dentro del mismo gobierno actual. 
A5. Disminución de poder adquisitivo: 
Hoy en día debido a la inflación y las 
costumbres consumistas ha ido 
disminuyendo el poder adquisitivo de los 
clientes, poniendo en riesgo que los 
recursos destinados para la adquisición de 
productos deportivos sean utilizados para 





Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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Tabla 5: Matriz EFI 
MATRIZ EFI 
VARIABLES PESO CALIFICACIÓN PONDERACIÓN 
FORTALEZAS       
Producto de calidad 0,10 4 0,40 
Amplio portafolio de productos 0,08 3 0,24 
Puntos de venta directo 0,09 1 0,09 
Infraestructura propia y adecuada 0,08 2 0,16 
Equipos y maquinaria de tecnología 
moderna 0,10 3 0,30 
Cartera de clientes fijos 0,06 3 0,18 
DEBILIDADES       
Imagen débil en el mercado 0,15 4 0,60 
Deficiente servicio y atención al 
cliente 0,12 3 0,36 
Inadecuada organización de la empresa 0,06 2 0,12 
Nivel bajo de ventas 0,10 3 0,30 
Carece de planteamiento estratégico 0,06 2 0,12 







Tabla 6: Matriz EFE 
MATRIZ EFE 
VARIABLES PESO CALIFICACIÓN PONDERCIÓN 
OPORTUNIDADES       
Publicidad por medio de deportistas o 
equipos nacionales 0,12 4 0,48 
Incremento de personas que realizan 
actividades deportivas 0,08 3 0,24 
Alianzas Estratégicas 0,15 4 0,60 
Comunicación a través de internet y 
redes sociales 0,13 4 0,52 
Eventos que promuevan la práctica 
deportiva 0,10 3 0,30 
Ubicación geográfica estratégica 0,07 2 0,14 
AMENAZAS       
Crecimiento de la competencia 0,10 3 0,3 
Ingreso de productos similares del 
extranjero 0,08 2 0,16 
Restricciones a las importaciones 0,07 2 0,14 
Inestabilidad política y económica en el 
país 0,05 2 0,10 
Disminución de poder adquisitivo 0,05 1 0,05 






Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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3.5 POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.5.1 Población 
La presente investigación se aplicará a los responsables de las siguientes áreas de la 
empresa: gerencia general, área comercial y marketing, área de contabilidad y área de 
producción, además de los potenciales clientes. 
Considerando la Naturaleza de la empresa además se realizará el estudio también a los 
clientes externos tomando en cuenta a la población económicamente activa de la Ciudad 
de Ambato que según documento del INEC con datos del último censo con un estimado 
de 238968 dentro de la PEA.  
3.5.2 Muestra 
Para calcular el tamaño de la muestra de la población que será sujeto de estudio se 
aplicó la siguiente fórmula: 





n= Tamaño de la muestra. 
Z= nivel de confiabilidad (95%) = según tabla de valores = 1.96. 
P= Probabilidad de ocurrencia. (0,5) 
Q= Probabilidad de no ocurrencia. (0,5) 
N= Población. 
e= Error de muestreo (5%)        












n  383.38  
n  
(1.96)2(0.5)(0.5)(238968) 
(0.05)2(238968 - 1) + (1.96)2(0.5) (0.5) 
(3.84)(0.25) (238968) 
(0.0025) (238968 - 1) + (3.84) (0.5) (0.5) 
229409.28 

















Tabla 7: Género 
GÉNERO 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
MASCULINO 245 64% 
FEMENINO 138 36% 
TOTAL 383 100% 
 
 





De la muestra de encuestados para la presente investigación se pudo identificar que la 
mayoría  del mismo es del género masculino tomando referencia que dicho género es 
quien en mayor proporción practican alguna clase de deporte o actividad deportiva por 
lo que adquieren un importante número de productos deportivos, sin dejar pasar por alto 
al género femenino que de la misma manera práctica alguna actividad deportiva o de 






Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 




Tabla 8: Edad 
EDAD 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
de 18 a 30 210 55% 
de 31 a 40 117 31% 
de 41 a 50 46 12% 
de 51 en adelante 10 3% 

















De acuerdo a la investigación se ha establecido cuatro grupos de rangos de edad, 
encontrando el mayor porcentaje de preferencia en el primer rango entre 18 y 30 años 
quienes están en plenitud de condiciones físicas para competiciones deportivas y para 
realizar actividades lúdicas en general por lo consiguiente adquieren productos e esta 
naturaleza y no sólo específicamente para la práctica de algún deporte sino por estilo de 







de 18 a 30 de 31 a 40 de 41 a 50 de 51 en adelante
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 14: Edad 
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 1: ¿Con qué frecuencia adquiere productos deportivos? 
Tabla 9: Frecuencia de Compra 
FRECUENCIA DE COMPRA 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SEMANAL 3 0,78% 
MENSUAL 48 12,53% 
TRIMESTRAL 68 17,75% 
SEMESTRAL 66 17,23% 
ANUAL 198 51,70% 
TOTAL 383 100% 
 
 




Los productos deportivos forman parte de la cotidianidad de los consumidores, es por 
ello que los adquieren ya sea para realizar actividades físicas o recreativas, 
adicionalmente se puede reflejar que la mayoría de los encuestados adquieren 








SEMANAL MENSUAL TRIMESTRAL SEMESTRAL ANUAL
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 2: ¿En cuál de estas tiendas deportivas locales ha adquirido 
productos deportivos? 
Tabla 10: Competencia en el Mercado 
COMPETENCIA EN EL MERCADO 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
MARATHON SPORTS 166 43,34% 
CONFECCIONES PISCIS 56 14,62% 
TEXTILES JHONATEX 13 3,39% 
TARCO SPORT 16 4,18% 
BOMAN SPORT 101 26,37% 
ACCES SPORT 11 2,87% 
OTRO* 20 5,22% 
TOTAL 383 100% 
 
 





En la ciudad de Ambato los productos deportivos se los adquieren principalmente en 
Marathon Sports, esto se debe que dicho establecimiento comercial oferta un amplio 
stock de las marcas de prestigio a nivel mundial, además dispone de una alta gama de 















Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 3: ¿Cuáles son los productos deportivos que con mayor frecuencia 
compra? 
Tabla 11: Productos Deportivos 
PRODUCTOS DEPORTIVOS 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
CALZADO 114 29,77% 
VESTIMENTA 66 17,23% 
UNIFORMES DEPORTIVOS 147 38,38% 
ACCESORIOS 56 14,62% 
TOTAL 383 100% 
 
 





La  mayoría de los encuestados manifiestan que adquieren implementos deportivos para 
eventos deportivos barriales, parroquiales, seccionales o de aficionados, etc. 
adicionalmente se incluye en la adquisición de uniformes de unidades educativas y 
como exigencia de esto calentadores, chompas, accesorios,  calzado que es esencial para 
la práctica de un deporte, ya sea por protección, por comodidad, necesidad o 







CALZADO VESTIMENTA UNIFORMES DEPORTIVOS ACCESORIOS
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 4: ¿Qué factor es el más importante que considera al momento de 
adquirir artículos deportivos? 
Tabla 12: Factor de Compra 
FACTOR DE COMPRA 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
PRECIO 143 37,34% 
CALIDAD 196 51,17% 
CANTIDAD 11 2,87% 
PROMOCIONES 33 8,62% 
OTRO 0 0,00% 
TOTAL 383 100% 
 
 





En el trabajo de investigación se pudo detectar que la calidad es un factor primordial, 
tomando en cuenta que esta clase de productos serán utilizados para actividades físicas 
donde existe un desgaste importante del producto, el consumidor considera 
primordialmente la vida útil, su diseño, la materia prima empleada y los beneficios 








PRECIO CALIDAD CANTIDAD PROMOCIONES OTRO
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 5: ¿Cuál es su promedio de una compra mensual en productos 
deportivos? 
Tabla 13: Promedio de Compra 
PROMEDIO DE COMPRA 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
$1 - $25 99 25,85% 
$26 - $50 147 38,38% 
$51 - $75 81 21,15% 
$75 O MÁS 56 14,62% 
TOTAL 383 100% 
 
 




Para conocer el promedio de compra, éste puede ser determinado por el nivel de 
ingresos, o por la funcionalidad del producto que se vaya adquirir, la práctica deportiva 
se puede considerar como una fuente de salud, por lo tanto los consumidores destinan 







$1 - $25 $26 - $50 $51 - $75 $75 O MÁS
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 7: ¿Al momento de una compra de productos deportivos le gustaría 
tener un asesoramiento para realizar la compra de una manera más personalizada 
y especializada? 
 
Tabla 14: Asistencia de Compra 
FRECUENCIA ASISTENCIA DE COMPRA 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SIEMPRE 152 39,69% 
CASI SIEMPRE 129 33,68% 
OCASIONALMENTE 84 21,93% 
CASI NUNCA 15 3,92% 
NUNCA 3 0,78% 








Al momento de comprar productos deportivos es importante el asesoramiento que se le 
brinde al cliente, el disponer de una mayor información sobre el uso, características, 
beneficios y bondades del mismo ajustándose de una manera adecuada a las necesidades 





FRECUENCIA EN ASISTENCIA DE COMPRA
SIEMPRE CASI SIEMPRE OCASIONALMENTE CASI NUNCA NUNCA
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 8: ¿Qué tipo de promociones le gustaría al momento de realizar una 
compra? 
Tabla 15: Promociones 
PREFERENCIA DE PROMOCIONES 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
DESCUENTOS 173 45,17% 
SEGUNDO A MITAD DE PRECIO 59 15,40% 
PAGUE 2 LLEVE 3 42 10,97% 
COMBO DE PRODUCTOS 48 12,53% 
OBSEQUIOS/RECUERDOS 61 15,93% 
TOTAL 383 100% 
 
 





Al momento de realizar una compra las promociones determinan que se haga efectiva la 
misma, la mayoría de encuestados coincide que los descuentos resultan atractivos 








DESCUENTOS SEGUNDO A MITAD DE PRECIO
PAGUE 2 LLEVE 3 COMBO DE PRODUCTOS
OBSEQUIOS/RECUERDOS
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 9: ¿Cuáles son los medios de comunicación convencionales por los 
que usted se informa a menudo sobre productos deportivos? 
 
Tabla 16: Medios de Comunicación Convencionales 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN CONVENCIONALES 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
RADIO 67 17,49% 
TELEVISIÓN 68 17,75% 
PRENSA 21 5,48% 
INTERNET/REDES SOCIALES 227 59,27% 
TOTAL 383 100% 
 
 




Luego de conocer que medios de comunicación convencionales son los que más 
prefieren o utiliza la población se resalta el uso del Internet y como parte de ello las  
redes sociales, existen varios beneficios que se destacan de esta alternativa, resaltando 








MEDIOS DE COMUNICACIÓN CONVENCIONALES
RADIO TELEVISIÓN PRENSA INTERNET/REDES SOCIALES
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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PREGUNTA 10: ¿Por qué medios de comunicación alternativos usted conoce 
sobre productos deportivos? 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN NO CONVENCIONALES 
 
Tabla 17: Medios de comunicación no convencionales 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN NO CONVENCIONALES 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
HOJAS VOLANTES 76 19,84% 
DÍPTICOS/TRIPTICOS 39 10,18% 
VALLAS PUBLICITARIAS 211 55,09% 
BANNERS 57 14,88% 
TOTAL 383 100% 
 
 





Al revisar los resultados del trabajo de campo se obtiene que en su mayoría las 
respuestas señalan que el público se informa a través de vallas publicitarias siendo 
atractivas por características como el tamaño, el impacto visual del mensaje, la 
ubicación y visibilidad del mismo, lo que ratifica que esta propuesta comunicacional 






MEDIOS DE COMUNICACIÓN NO CONVENCIONALES
HOJAS VOLANTES DÍPTICOS/TRIPTICOS VALLAS PUBLICITARIAS BANNERS
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 




Tabla 18: Redes Sociales 
REDES SOCIALES 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
FACEBOOK 285 74,41% 
TWITTER 16 4,18% 
INSTAGRAM 20 5,22% 
WHATSAPP 24 6,27% 
GOOGLE+ 14 3,66% 
YOUTUBE 24 6,27% 
TOTAL 383 100% 
 
 




Las redes sociales en la actualidad están en auge siendo un medio de comunicación 
masivo que se encuentra al alcance de la mayoría de la población con costos mínimos y 
en ocasiones hasta de manera gratuita, los encuestados coinciden que Facebook es la 









FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM WHATSAPP GOOGLE+ YOUTUBE
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: PEA Ambato. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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3.7 VERIFICACIÓN DE LA IDEA A DEFENDER 
De acuerdo al estudio realizado en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua para 
determinar la trascendencia de un plan de negocios en el incremento de las ventas de la 
Empresa Boman Sport, se pudo identificar factores relevantes como: la frecuencia y la 
preferencia de compra de los consumidores, las promociones de productos deportivos, 
los medios de comunicación más utilizados por la población, entre otros.    El estudio de 
la competencia muestra que la empresa no se encuentra posicionada disponiendo apenas 
con un 26% de aceptación frente al 44% del principal competidor, este resultado se 
puede atribuir a la inexistencia de un plan de negocios y por ende de estrategias de 
marketing que permitan mejorar el reconocimiento social así como incrementar la 
cobertura en el mercado. Este análisis permite verificar la idea a defender de la  
ratificada en la propuesta en el trabajo de investigación; ya que al formular el plan de 
negocios a partir de los hallazgos mencionados permitirá mejorar el posicionamiento de 
la empresa Boman Sport y por consiguiente motivar el incremento del  volumen de 
ventas y por ende de la rentabilidad. 
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CAPÍTULO IV: MARCO PROPOSITIVO 
4.1 TÍTULO 
PLAN DE NEGOCIOS PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA 
BOMAN SPORT DE LA CIUDAD DE AMBATO, PROVINCIA DE 
TUNGURAHUA, PERÍODO 2018. 
4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA 
4.2.1 Planteamiento estratégico 
4.2.1.1 Imagen Corporativa 
IDENTIFICADOR VISUAL 
El nombre de la marca Boman Sport proviene de la conjugación de las iniciales de los 
apellidos de la familia propietaria Bonilla Manjarrés, manteniendo como logotipo la 
letra B acompañado del nombre principal de la empresa omitiendo la palabra Sport para 












Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 




Con la referencia de una cuadrícula se puede apreciar la proporcionalidad del logotipo 
de la marca para que sea utilizada en cualquiera de las aplicaciones que vaya a 
emplearse, misma que tendrá un tamaño mínimo de legibilidad que es de 2 centímetros 
de altura. 











Los colores que se utilizarán para el logo son el rojo el cual es un color llamativo a la 
primera impresión y que puede generar emociones en el consumidor, representa acción, 
pasión, aventura, como también el color negro que representa simplicidad y elegancia 
dentro del marketing. 











Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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Debido que la empresa Boman Sport se caracteriza por la producción textil se ha 
realizado una serie de variantes de la colorimetría del logotipo de la marca en versiones 












La tipografía empleada para la marca Boman es Sports Scream Regular, la misma que 
fue elegida por su forma de energía, acción y legibilidad que presenta rasgos que van en 












Gráfico 28: Versiones positivo y negativo de color 
 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 29: Tipografía 
 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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Prohibiciones y Funcionabilidad 
Así también se presenta las prohibiciones, distorsiones y elongaciones del uso 
incorrecto del imagotipo. Del mismo modo se expone la funcionabilidad adecuada y 
permitida de la marca. 
 
  
Gráfico 30: Prohibiciones 
 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 31: Funcionalidad Isotipo/Tipografía 
 




Viste, juega y disfruta con Boman Sport. 
MISIÓN 
Somos una empresa que se dedica a la fabricación, importación y comercialización de 
productos deportivos de calidad en la zona central del país para la práctica profesional, 
recreativa o por salud, llegando a todos y cada uno de nuestros clientes. 
VISIÓN 
Ser la empresa líder en la comercialización de productos deportivos en las principales 
ciudades y la zona centro del país cumpliendo con las expectativas de los clientes 
ofreciendo soluciones y el mejor servicio conjugado con la calidad. 
OBJETIVOS 
- Fidelizar a los clientes existentes de la empresa. 
- Ampliar el portafolio de productos y marcas que oferta la empresa. 
- Incrementar la cuota de mercado de productos deportivos en el país. 
- Satisfacer las necesidades y expectativas de los deportistas y de quienes van a iniciar 
en la práctica de un deporte. 
- Vestir y patrocinar al menos  al 50% de los equipos profesionales del campeonato 
ecuatoriano de fútbol. 
- Establecer estándares de calidad en los principales procesos para obtener 
certificaciones de calidad. 
  




 Disponibilidad al cambio 





 Profesionalismo  
 Orden 
 Trabajo en equipo 
 Proactividad 
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4.2.2 Plan Organizacional 




















Gráfico 32: Organigrama 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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4.2.2.2 Estructura Funcional. 
Directorio 
 






- Representación legal de la empresa. 
- Realización de convocatorias además de presidir las 
juntas generales de accionistas. 
- Designación del gerente de la empresa y al ejecutivo 
quien reemplazará en caso de ausencia o inactividad 
temporal 
- Cumplimiento y hacer cumplir las decisiones 
establecidas en la junta. 
- Elaboración de informes semestrales indicando la 






Tabla 20: Funciones de Gerente 
CARGO: GERENTE GENERAL 
NIVEL: Directivo. 
DEPENDENCIA: Directorio 
SUPERVISIÓN: Departamento Financiero, Departamento de Producción, 
Departamento Comercial, Departamento de Talento Humano. 
FUNCIONES: - Organización administración, dirección y financiamiento de 
la empresa. 
- Planificación de objetivos a corto y largo plazo de la 
empresa. 
- Toma de decisiones en beneficio de la organización. 
- Elaboración de informes mensualmente sobre la situación 
presente de la empresa y presentarlos al directorio. 
- Supervisión de las actividades de la empresa en el aspecto 
financiero, administrativo, personal, contable entre otros. 
- Establecimiento de una línea de comunicación efectiva con 
los colaboradores de la empresa. 
- Debe cumplir y ejercer las demás funciones establecidas en 
estatutos de constitución de la empresa. 
                                              
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero 
Noboa. 
Fuente: Investigación de Campo. 





Tabla 21: Departamento Financiero 
DEPENDENCIA: Gerente General 
SUPERVISIÓN: Contador. 
FUNCIONES: - Se encarga de la planificación financiera y mantener las 
relaciones financieras de la empresa. 
- Elaboración del presupuesto anual para el funcionamiento de 
la empresa 
-  Búsqueda de fuentes de financiamiento e inversión para la 
empresa. 






Departamento de Producción  
 
 
Tabla 22: Funciones Departamento de Producción 
DEPENDENCIA: Gerente General 
SUPERVISIÓN: Diseño, Confección, Control de Calidad, Bodega 
FUNCIONES: - Planificación de la producción de acuerdo a la demanda o a 
lo presupuestado. 
- Responsable de los procesos de producción, a través de la 
mejora continua con eficiencia y eficacia. 
- Supervisión de toda la producción de la empresa que esté 
enmarcada dentro de los estándares de calidad y lo requerido 
por el cliente. 
- Establecimiento de una línea de comunicación abierta y 




Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero 
Noboa. 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero 
Noboa. 
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Departamento Comercial  
 
 
Tabla 23: Funciones de Departamento Comercial 
DEPENDENCIA: Gerente General 
SUPERVISIÓN: Compras, Marketing, Ventas 
FUNCIONES: - Encargarse de las Compras tanto de materia prima, insumos, 
y productos que requiera la empresa. 
- Elaboración y ejecución de estudios de Mercado. 
- Realización de planes de marketing y ventas. 
- Estructuración del presupuesto de ventas de manera anual. 
- Elaboración y presentación de informes de manera mensual 
referente a las ventas y seguimiento de ellas. 
- Coordinación y dar seguimiento de las ventas que realice la 
empresa. 
- La administración óptima del inventario de la empresa tanto 
de materia prima como de producto terminado. 
- Seguimiento del proceso de importación de productos 
cuando la empresa lo requiera. 
- Coordinación de una manera oportuna el proceso de 
distribución del producto terminado de la empresa. 
- Establecimiento una línea de comunicación abierta y directa 
con todos los departamentos de la empresa especialmente 







Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero 
Noboa. 
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Departamento de Talento Humano 
 
Tabla 24: Funciones Departamento de Talento Humano 
DEPENDENCIA: Gerente General 
SUPERVISIÓN: Jefe de Personal 
FUNCIONES: - Es responsable de todo lo referente con los colaboradores de 
la empresa en cuanto a su desempeño y su bienestar. 
- Es el encargado del pago de obligaciones de los 
colaboradores, aportaciones al seguro social (IESS). 
- Responsable de proceso de contratación de personal de 
acuerdo al perfil del puesto que requiera la empresa. 
- Elaboración de una base de datos del personal donde conste 
todo el expediente. 
- Desarrollo de una convivencia adecuada con todos los 
colaboradores. 
- Responsable de gestionar la capacitación, superación 
personal de los trabajadores para que formen su carrera 
laboral. 




4.2.3 Estrategias de marketing y ventas 
4.2.3.1 Estrategias de Comunicación 
UTILIZACIÓN DE MEDIOS ALTERNATIVOS 
ESTRATEGIA: Hojas Volantes 
IMPORTANCIA: Mediante material publicitario se difundirá información de la 
empresa se llegará al público en lugares estratégicos como centros comerciales, casco 
urbano de la ciudad, lugares de concentración para eventos deportivos como 
inauguraciones de campeonatos barriales, parroquiales, cantonales, etc.  
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero 
Noboa. 
66 
OBJETIVO: Fortalecer la imagen de la Empresa Boman Sport a través de material 
publicitario en contacto directo con el público meta. 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 













































$ 60 - 
Incremento en 
Ventas 
Gráfico 33: Afiche Promocional 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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ESTRATEGIA: Actualización de la Página Web de la empresa 
 
IMPORTANCIA: Poseer la información actualizada de la empresa con un catálogo de 
los productos disponibles en una página web que estén al alcance de todo el público la 
información necesaria y las facilidades para conocer la organización, además de añadir 
la opción de compras en línea.  
 
OBJETIVO: Rediseñar el contenido de la página web existente para incrementar el 
número de clientes y fidelizar al actual, con la información de una manera oportuna y al 
alcance de todos en la Web. 
 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 














Tabla 26: Estrategia Página Web 
Fuente: Investigación de Campo. 














de la página 
web de la 
empresa 
20/08/2018 31/12/2018 Gerente $ 350,00  
Número de vistas 
a la página Web 
Gráfico 34: Pagina Web 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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ESTRATEGIA: Red Social Facebook 
IMPORTANCIA: La presencia en redes sociales es muy importante porque permitirá a 
identificar las necesidades, preferencias e intereses de los clientes debido que se puede 
interactuar con ellos, en donde se comparte fotos, comentarios, críticas, videos, etc. 
siendo una herramienta esencial para fidelizar a los actuales clientes además de 
identificar a los nuevos y potenciales. Es importante que en Facebook la empresa se 
presentaría en forma de una página y no como un perfil personal. 
OBJETIVO: Comunicar al público sobre la empresa, sus productos, beneficios para 
poder incrementar la cartera de clientes.  
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 












Tabla 27: Estrategia Fan Page en Facebook 
Fuente: Investigación de Campo. 









FINANCIAMIENTO MEDIO DE 
VERIFICACIÓN 
PROPIO AJENO 






$ 35,00  
Número de 




Gráfico 35: Fan Page en Facebook 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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ESTRATEGIA: Valla Publicitaria 
 
IMPORTANCIA: Mediante las vallas publicitarias se difundirá información de la 
empresa en lugares estratégicos como accesos a la ciudad, sitios de mayor concurrencia  
y  que sean visibles para el público objetivo. 
 
OBJETIVO: Fortalecer la imagen de la Empresa Boman Sport mediante una valla 
publicitaria. 
 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 










































$ 1000,00 - 
Incremento en 
Ventas 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
Gráfico 36: Valla Publicitaria 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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UTILIZACIÓN DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVOS 
 
ESTRATEGIA: Anuncio en medios impresos. 
IMPORTANCIA: Los medios de prensa escrita en la actualidad tienen acogida  
principalmente en fechas importantes como por ejemplo festividades de la ciudad y 
temporadas altas como inicios de períodos académicos, navidad. 
OBJETIVO: Dar a conocer la Empresa Boman Sport a través de prensa escrita. 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 















Tabla 29: Estrategia Anuncio de Prensa 
Fuente: Investigación de Campo. 












VERIFICACIÓN PROPIO AJENO 
Anuncio en 
prensa escrita 































$ 344,84 - 
Incremento en 
Ventas 
TOTAL $ 718,41   
Gráfico 37: Afiche para anuncio de Prensa 
Fuente: Investigación de Campo. 




IMPORTANCIA: Es de vital importancia la exposición de los productos en el punto 
de venta para dar a conocer la imagen de la empresa. El merchandising es una manera 
de cautivar de una manera creativa la atención del cliente. Dentro de esta propuesta 
incluye la manera creativa como están organizadas las vitrinas, modelos, escaparates en 
el punto de venta además de usar elementos de decoración que sea complemento del 
mensaje de compra que se quiere proyectar. Además de la incorporación de elementos 
clave como la aromatización y sonido ambiental en toda la tienda que genere 
satisfacción y armonía al consumidor. 
 
OBJETIVO: Promocionar de una manera creativa los productos de la empresa Boman 
Sport en el punto de venta. 
 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 












Tabla 30: Estrategia de Merchadising 
Fuente: Investigación de Campo. 

















$ 50 - 
Ventas de los 









$ 50 - 
Ventas de los 
productos de la 
temporada en el 
punto de 
exhibición. 
Gráfico 38: Merchandising 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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ESTRATEGIA: Establecimiento de promociones y descuentos. 
 
IMPORTANCIA: es de suma importancia que en la empresa se establezcan 
promociones que se aplicarán en fechas y períodos importantes, en tal sentido que con 
esta estrategia se consigue conseguir una mayor facturación de los clientes actuales, 
además de que se invita a clientes potenciales y nuevos para que puedan adquirir los 
productos con un beneficio adicional, consiguiendo que al final ellos se conviertan en 
clientes regulares y se fidelicen con la marca de la empresa.  
OBJETIVO: Incentivar al púbico objetivo o mercado meta que compre los productos 
de la empresa, y aumentar las ventas con clientes actuales.     
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 




Tabla 31: Estrategias Promocionales 
 
Fuente: Investigación de Campo. 







FINANCIAMIENTO MEDIO DE 
VERIFICACIÓN PROPIO AJENO 
Promoción por Verano 
Bono de 10 dólares en 50 pares 
de calzado deportivo. 
20/08/2018 Hasta Agotar Stock Gerente $ 500,00 - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Por cada compra superior a los 
$20 como regalo un tomatodo 
de balón de tu equipo favorito. 
TOTAL: 100  
COSTO: $3,00 c/u 
26/08/2018 Hasta Agotar Stock Gerente $ 300,00 - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Regalo un jarro promocional de 
la empresa por cada compra. 
TOTAL: 100 
COSTO: $2,25 c/u 
01/09/2018 Hasta Agotar Stock Gerente $ 225,00 - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Descuento del 25% en  100 
camisetas de los equipos 
ambateños (50 de Macará y 50 
de Técnico Universitario) 
PRECIO NORMAL: $39,80 
inc. IVA 
PRECIO OFERTA: $29,85  
inc. IVA  
10/11/2018 Hasta Agotar Stock Gerente $ 889,00 - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Entrega de un balón por cada 
compra superior a $30 de 
Navidad. 
TOTAL: 60 
COSTO: $ 5,00 c/u 
17/12/2018 Hasta Agotar Stock Gerente $ 300,00 - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
74 
ESTRATEGIA: Capacitación a personal de ventas. 
 
IMPORTANCIA: Las capacitaciones a los vendedores de la empresa son importantes 
debido que en éstas se desarrollaran temas de ventas, servicio y atención al cliente, 
negociación y manejo de objeciones, manejo de presupuestos y objetivos de ventas, 
entre otros, la capacitación la dictará un profesional del medio. 
 
OBJETIVO: Capacitar al personal de ventas. 
 
















Tabla 32: Estrategia Capacitación al Personal 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
 















24/08/2018 25/08/2018 Gerente $ 300 - 
Control de 






1. TÉCNICAS DE VENTAS. 
- Técnicas básicas de ventas. 
- Ventas de Productos Deportivos. 
- Ventas on-line. 
- Cierre de Ventas. 
2. NEGOCIACIÓN. 
- Negociación Comercial. 
- Resolución de problemas. 
- Manejo de objeciones. 
3. RELACIÓN Y COMUNICACIÓN 
- Recepción del cliente. 
- Manejo de relaciones interpersonales. 




IMPORTANCIA: La presencia de la empresa como patrocinador de un evento es 
relevante para dar a conocer no solo existencia de la misma, sino además para conocer 
sus productos. 
 
OBJETIVO: Difundir a la Empresa Boman Sport como patrocinador de ciertos eventos 
deportivos benéficos. 
 
FINANCIAMIENTO: El financiamiento será con recursos de la empresa destinado 















Tabla 33: Estrategia de Patrocinio 
Fuente: Investigación de Campo. 














benéficos con la 
entrega de 100 
camisetas al 
costo $5,00 
18/08/2018 18/08/2018 Gerente $ 500,00 - 
Participantes 
vistiendo 
indumentaria de la 
marca. 
Gráfico 39: Patrocinio 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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4.2.3.2 Estrategias de Crecimiento Expansión 
ESTRATEGIA: Puntos de Venta Autorizados. 
 
IMPORTANCIA: Llegar con los productos de la empresa Boman Sport a diferentes 
puntos de venta para ampliar el mercado y que el cliente tenga más opciones donde 
adquirir artículos de la marca en diferentes tiendas autorizadas.  
 
OBJETIVO: Establecer mayor cobertura de mercado a través de distribuidores 
autorizados. 
 




Tabla 34: Estrategias Puntos de Venta 
 
Fuente: Investigación de Campo. 












FINANCIAMIENTO MEDIO DE 
VERIFICACIÓN 
PROPIO AJENO 










$2,00 en cada 
uniforme en el 
lugar de 
venta. 








ESTRATEGIA: Alianzas estratégicas. 
 
IMPORTANCIA: las alianzas estratégicas son de gran importancia, con esto se logrará 
incrementar el mercado actual en el cual se desarrolla la empresa, las alianzas 
estratégicas con  con establecimientos de la misma línea pero con productos diferentes 
permitirá que la empresa cuente con más puntos de venta.  
 
OBJETIVO: Establecer mayor cobertura de mercado a través de distribuidores 
autorizados. 
 
FINANCIAMIENTO: Recursos de la empresa destinados para gastos varios. 
CONTENIDO: 
Tabla 35: Estrategia de Alianzas Estratégicas 
Fuente: Investigación de Campo. 





















Presencia de los 
productos de 




ESTRATEGIA: Stand en Feria. 
 
IMPORTANCIA: considerando la afluencia de una gran cantidad de público a este 
tipo de ferias, convenciones y eventos es de gran importancia contar con un punto de 
venta en la Feria de Finados en el mes de noviembre para llegar al público objetivo y 
tratar de captar un mayor número de nuevos clientes por consiguiente incrementando el 
volumen de ventas.  
 
OBJETIVO: Establecer mayor cobertura de mercado a través de distribuidores 
autorizados. 
 
FINANCIAMIENTO: Propio de la Empresa.  
 
CONTENIDO: 
Tabla 36: Estrategia Stand en Feria 
Fuente: Investigación de Campo. 














FINANCIAMIENTO MEDIO DE 
VERIFICACIÓN 
PROPIO AJENO 
Punto de Venta 
en la Feria de 
Finados. 
31/10/2018 02/11/2018 Gerente $ 250  
Presencia de los 
productos de 
Boman Sport, en 
ferias. 
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PRESUPUESTO DEL PLAN DE NEGOCIOS BOMAN SPORT 2018 
 










MEDIO DE VERIFICACIÓN 
PROPIO AJENO 





 $       60,00  - Incremento en Ventas 
Actualización de la página web 
de la empresa 
20/08/2018 31/12/2018 Gerente  $     350,00  - 
Número de vistas a la página 
Web 





 $       35,00  - 
Número de seguidores de la 
página 
Instalación de valla 





 $  1.000,00  - Incremento en Ventas 





 $     114,95  - Incremento en Ventas 





 $       86,21  - Incremento en Ventas 





 $     172,42  - Incremento en Ventas 
Anuncio en prensa escrita de 




 $     344,84  - Incremento en Ventas 
Merchandising época de verano 20/08/2018 31/10/2018 
Director de 
Marketing 
 $       50,00  - 
Ventas de los productos en el 
punto de exhibición 
80 
Merchandising época navideña 




 $       50,00  - 
Ventas de los productos de la 
temporada en el punto de 
exhibición. 
Promoción Verano  






Gerente  $     500,00  - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Por cada compra superior a los 
$20 como regalo un tomatodo 
de balón de tu equipo favorito.            
TOTAL: 100  





Gerente  $     300,00  - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Regalo un jarro promocional de 
la empresa por cada compra.            
TOTAL: 100 





Gerente  $     225,00  - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Descuento del 25% en  100 
camisetas de los equipos 
ambateños (50 de Macará y 50 
de Técnico Universitario)      
PRECIO NORMAL: $39,80 
inc. IVA 
PRECIO OFERTA: $29,85  





Gerente  $     889,00  - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
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Entrega de un balón por cada 
compra superior a $ 30 de 
Navidad.                                       
TOTAL: 60 





Gerente  $     300,00  - 
Número de compras y registro 
de inventario de mercadería. 
Capacitación al Personal de 
Ventas 
24/08/2018 25/08/2018 Gerente  $     300,00  - 
Evaluación de conocimientos 
adquiridos. 
Patrocinio para eventos 
benéficos con la entrega de 100 
camisetas al costo $5,00  
18/08/2018 18/08/2018 Gerente  $     500,00  - 
Participantes vistiendo 
indumentaria de la marca. 
4 Puntos de Venta Autorizados 
de Uniformes deportivos, 250 
unidades en cada punto con un 
margen de utilidad de $2,00 en 
cada uniforme en el lugar de 
venta  
20/08/2018 31/12/2018 Gerente  $  2.000,00  - 
Número de distribuidores 
autorizados que vendan los 
productos de Boman Sport. 
Alianzas estratégicas con  20/08/2018 31/12/2018 Gerente  $     100,00  - 
Firma de convenio entre las 
empresas. 
Presencia de los productos de 
Boman Sport, en otras tiendas 
reconocidas. 
Punto de Venta en Feria de 
Finados del mes de Noviembre 
31/10/2018 02/11/2018 Gerente  $     250,00  - 
Presencia de los productos de 
Boman Sport, en otras ferias. 
TOTAL  $  7.627,42  
  Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Edgar E. Guerrero Noboa. 
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CONCLUSIONES 
 El desarrollo del presente proyecto de investigación permitió determinar que la 
empresa Boman Sport a pesar de contar con un nicho de mercado no cuenta con un 
posicionamiento importante en la ciudadanía de Ambato la cual desconoce los 
puntos de venta y por ende los productos y servicios que oferta la empresa, 
evidenciando con ello que el reconocimiento social que dispone, representa una 
importante debilidad frente a la competencia local. 
 Adicionalmente se encontró en la empresa la inexistencia del servicio de asistencia 
y asesoramiento al cliente por parte del vendedor al momento de realizar una 
compra, por lo que los demandantes no conocen los beneficios de los productos lo 
cual impide que se realicen adquisiciones efectivas, afectando con ello 
significativamente el volumen de ventas fijado por la empresa en el corto, mediano 
y largo plazo. 
 La ausencia de promociones y descuentos es un factor determinante al momento de 
realizar una compra, sin embargo la empresa al desatender estrategias comerciales 
que permitan la compra de los productos que oferta,  afecta significativamente al 
nivel de competitividad en el mercado local y regional y por ende a los ingresos y 
beneficios que percibe en su público objetivo. 
 La incorrecta utilización de medios de comunicación tanto masivos como 
alternativos ha impedido apreciar los beneficios que brindan la prensa escrita, las 
vallas publicitarias, el internet y/o redes sociales, entre otros, debilitando con ello la 
fidelización de la marca; la ausencia de información actualizada ha imposibilitado 





 Se recomienda la implantación de un plan de negocios para la empresa Boman 
Sports, donde se planteen objetivos y estrategias que permitan mejorar el 
posicionamiento de la empresa con sus clientes actuales y con su mercado futuro, el 
establecimiento de esta iniciativa permitirá alcanzar un mayor reconocimiento social 
de la marca y con ello el incremento del volumen en sus ventas.  
 Se sugiere realizar un seguimiento integral al área de ventas impartiendo 
capacitaciones al talento humano  dando importancia en la atención y asesoría 
personalizada al cliente sobre las características y bondades que ofrecen los 
productos consiguiendo crear mayor satisfacción en el público objetivo así como 
también un incremento progresivo la cartera de clientes. 
 Se recomienda establecer estrategias con promociones y descuentos en fechas 
importantes para de esa manera estimular al cliente, incentivar la compra de los  
productos de la empresa Boman Sports, y otorgar un beneficio adicional a sus 
compradores y por consiguiente elevar el  nivel de ventas. 
 Se propone la implementación de estrategias comunicacionales en medios masivos 
específicamente a través de la prensa escrita, como también en medios alternativos 
como vallas publicitarias, hojas volantes, además brindar atención al internet con la 
actualización de la página web empresarial, complementando con una gestión 
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